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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar a efetividade do setor de vendas da
empresa A Geradora Aluguel de Maquinas S/A, unidade Aracaju/SE e sua influéncia
na satisfagdo dos clientes. A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica
através de referencial tedérico e observacédo in loco. Também foram expostos os
conceitos de Vendas, Marketing, Pds-venda e Servigo, extraidos de bibliografias
oficiais e de consultas a outros trabalhos. A partir do resultado final proporcionado
pela pesquisa, em conjunto com a literatura revista, conclui-se que, o conhecimento
acerca dos produtos, a qualificacdo e o comprometimento, tornara o setor de vendas
da empresa A Geradora-Unidade Aracaju/SE,cada vez mais efetivo, agregando valor
nas negociagoes finais e conseqlientemente levando satisfacdo aos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfagdo do cliente, Pés-venda, Servico.

ABSTRACT

The present study aims to analyze the effectiveness of the sales department of the
company generating rental machines S/A, unit Aracaju/SE and its influence on
customer satisfaction. The methodology used was literature research through
theoretical and on-site observation. Also exhibited were the concepts of Sales,
Marketing, after sales and Service, taken from official bibliographies and consultation
with other works. From the final result provided by the survey, together with the
literature reviewed, it is concluded that knowledge about the products, skills and
commitment, will make the sector the company’s sales generating unit Aracaju/se,
increasingly effective, adding value and therefore in the final negotiations leading
customer satisfaction.

KEYWORDS: Customer Satisfaction, After Sales, Service.
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1 INTRODUGAO

Desde os mais remotos tempos que o homem busca o suprimento dos
seus interesses, sejam eles materiais ou fisioldégicos, usando inicialmente a técnica
do escambo (troca) de produtos por outros que julgavam de valor equivalente, ou a

troca de objetos que lhes eram fartos, por outros de que necessitava.

Com o advento das primeiras moedas, estas relagdes passaram a ser
mais organizadas e as mercadorias adquiriram um valor mais justo na hora de fazer
negocio. A absorcao (compra) de produtos através de dinheiro se tornaria em pouco

tempo a forma de relagdo mais assidua entre os seres humanos.

Os vendedores se multiplicaram mundo afora e, consequentemente, as
vendas passaram a ser pontos- chave no desenvolvimento e diversificagdo dos
negocios . O bom relacionamento entre cliente e empresa representa um grande
trunfo na interminavel luta contra a concorréncia. As relacbes de consumo deixaram
de ser simples contatos comerciais para se tornarem pontos norteadores na

trajetdria das organizagdes.

Manter o cliente, atualmente, tornou-se mais desafiador e complexo do
que conquista-lo. A venda é um processo continuo composto de varias fases. Um
vendedor no momento da negociagdo deve agir como um auténtico gerente no seu
territério de venda, atuando de forma convincente e transmitindo credibilidade aos
clientes.

De acordo com Kotler (1996, p. 441), o vendedor pode desempenhar

diversas atividades diferentes:

e Sondagem. A empresa faz o possivel para criar perspectivas para o

vendedor, mas espera-se que ele procure perspectivas adicionais.

e Comunicagao. Muito do trabalho do vendedor consiste em comunicar
informagdes para os compradores existentes e em potencial sobre os

produtos e servicos de sua empresa.
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e Venda. O vendedor executa a arte de vender, abordando, apresentando,

respondendo as obje¢des e realizando as vendas.

e Servico. O vendedor fornece varios servicos a seus clientes, consultando
sobre seus problemas, provendo assisténcia técnica, arranjando

financiamento e apressando a entrega.

A exceléncia dos servicos resulta da busca da qualidade e n&do do lucro.
Quando se oferece um servigo/produto de qualidade, o lucro é conseqiiéncia. E
necessario buscar o encantamento do cliente oferecendo um produto/servigo que
venha a agregar valor no final do processo. Essa pode ser uma oportunidade para a

empresa aumentar o valor de seus servigos.

A atuagao dos funcionarios de vendas varia de acordo com a atividade-
fim da organizacdo. Sao os vendedores que disseminam a imagem da organizagao
através da comunicacéao frequente com o publico externo, ponto que é norteador do

destino da empresa.

Entender vendas sem ter conhecimentos basicos de marketing seria o
mesmo que entender as condigbes especiais de algum seguro sem conhecer as
suas condi¢gdes gerais. Um assunto esta relacionado com outro e o seu perfeito

entendimento somente era possivel com uma visao geral da matéria.

Nao resta duvida que um bom produto pode tornar-se mais competitivo se
for acompanhado de um bom servigo de atendimento ao cliente. A proximidade aos
clientes, o profundo conhecimento de seus negdcios e uma clara percepgao de seus
anseios sao fatores essenciais para que os servicos de vendas sejam realizados

com agilidade, eficiéncia e pregos coerentes com a realidade do mercado.

A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica abrangendo obras
publicas relacionadas ao tema de estudo, ou seja, livros, monografias, sites, etc.,

além da observacgao “in loco”.
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1.1 SITUAGAO PROBLEMATICA

A Geradora possui uma estrutura de venda e assisténcia técnica (pos
venda) composta por profissionais especializados para atender as demandas e
solucionar com rapidez eventuais dificuldades relatadas pelas empresas a quem séo

vendidos os servigos.

No entanto, alguns fatores tém influéncia direta no processo de
comercializagdo do produto/servico, impactando diretamente nos indices de
satisfacdo. Com o intuito de esclarecer assuntos ligados a percepg¢ao que o publico
tem sobre como atua esta organizagdo com relagdo aos seus clientes e o impacto
dessa atuacao na satisfacdo destes compradores de servigo, o problema que se
apresenta é: A efetividade do setor de vendas da empresa A Geradora, Unidade

Aracaju, influencia na satisfagao dos clientes?

Explicitados o tema e o problema, podem-se definir seus objetivos.

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos referem-se aquilo que se almeja com o estudo, ou seja, ao

interesse real do trabalho.

De acordo com Vergara (1998, p. 25) “se o problema é uma questao a
investigar, objetivo € um resultado a alcancgar. “O objetivo geral, se alcangado, da
resposta ao problema”.

Objetivo geral

Analisar a efetividade do setor de vendas da empresa A Geradora,

unidade Aracaju no ano de 2010.
Objetivos especificos
a) ldentificar as fases de venda do servigo/produto.

b) Explicitar as etapas de pds venda.
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c) ldentificar pontos de melhoria no processo de venda.

d) Identificar pontos de melhoria nas fases do pés venda.

1.3 JUSTIFICATIVA

O tema escolhido estd em constante evolugdo e é de suma importancia
para a empresa, pois, é através dos servigos de vendas que sera mensurado o grau
de satisfacdo dos clientes bem como o envolvimento das corporagbes com tais
praticas. Analisar a satisfagdo dos clientes é procedimento indispensavel para
qualquer organizagao. As razbes sao as mais variadas: Diferencial competitivo,
exigéncia cada vez maior do mercado e conscientizagao da gestdo no que tange a
importancia desse servigco para a fidelizagdo de seus clientes bem como para a
captagao de novos.

Faz-se necessario um monitoramento constante da atuacdo dos
profissionais de vendas com objetivo de mensurar o grau de satisfagdo dos seus
clientes. Revendo a sua politica de vendas continuamente, as empresas tém a
oportunidade de mudar ou aperfeigoar sua estratégia de relacionamento com seus
clientes.

O objetivo deste trabalho € mostrar a organizagdo um entendimento de
como seus clientes enxerga as praticas de venda (incluindo-se ai, o servico de pds-
venda) e identifique possiveis novas ag¢des, mudancas de filosofia ou reforce as

agdes que ja estdo sendo praticadas.

A realizacao desse estudo é perfeitamente exequivel e viavel, por conta da
disponibilidade de dados, a contribuicdo da empresa e a facilidade de acesso. Com
relacdo a fundamentacao tedrica, apesar de ser um tanto quanto recente e em

progressao, existe um sustentaculo tedrico que baseia o estudo.

1.4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Atuante no mercado baiano ha mais de 20 anos, A Geradora Aluguel de
Maquinas S.A. se tornou uma das maiores empresas de locacdo do Brasil,
disponibilizando cerca de dez mil itens de equipamentos para clientes de diversos

segmentos.
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Sua matriz esta instalada em Salvador, com unidades de negdcios no
interior da Bahia, além de Pernambuco, Ceara, Sergipe, Rio Grande do Norte,
Maranhao, Amazonas, Roraima, Para Minas Gerais, Goias, Espirito Santo, Rio de

Janeiro, Distrito Federal e Sao Paulo.

Os numeros sao grandiosos, mas tudo comegou de forma modesta, no
ano de 1989, em Salvador, Bahia. A época, Antonio Celso do Amaral Reis e Enilson
Moreira Lima, jovens empresarios, adquiriram um pequeno gerador de energia,
usado e de fabricagdo descontinuada e passaram a alugar o equipamento para

pequenas empresas que realizavam pequenas obras.

A estratégia deu certo, animando os empresarios a investirem na
aquisicdo de mais dois grupos de geradores, também usados, para atender a
demanda de empresas de Salvador. Assim, nasceu A Geradora. Formalmente
criada no dia 04 de Abril de 1989, a empresa passou a atuar intensamente n o
receptivo mercado de aluguel de geradores de energia, conquistando mais e mais

clientes. Logo, tornou-se uma referéncia neste segmento de atividade.

Os negoécios cresceram e A Geradora transferiu-se para a atual sede,
localizada no bairro do Retiro, ampliando seu mix de produtos e oferecendo
equipamentos modernos e suporte técnico especializado para os setores da
Industria, Construcéo Civil, Mineracéo, Oleo e Gas, Agronegdcios, Entretenimento e

Comercio & Servigos.

Seguindo lema dos fundadores de que o cliente € a razdo de ser da
empresa, A Geradora expandiu sua area de atuacao, habilitando-se a atender as

demandas recebidas de varias partes do Brasil.

Em razdo das excelentes perspectivas de crescimento do Brasil, A
Geradora ganhou em julho de 2010 um novo sécio: a Governanga & Gestao
Investimentos, uma gestora de recursos focada na administragdo de patrimdnios.
Em virtude da estrutura societaria, A Geradora deixa de ser sociedade limitada

(LTDA), passando a figurar-se como sociedade an6nima (S.A.).
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Com o objetivo de construir uma empresa cada vez mais solida, com
ampla atuagao nacional, a GG Investimentos passa a deter participacdo minoritaria
no negoécio, mantendo o controle acionario com os fundadores da A Geradora. Os
recursos da GG serao utilizados para promover a abertura de novas filiais, financiar

a aquisicdo de novos equipamentos e viabilizar projetos de consolidagéo.

A Geradora esta inserida neste segmento, disponibilizando para seus clientes
maquinas e equipamentos através de locagdo. A organizagdo esta apta a atender
empresas ligadas a area industrial, de mineragcdo, construgédo civil e de
entretenimento, que realizem obras e eventos de pequeno, médio ou de grande
porte, oferecendo solugbes em equipamentos e servigos com variadas opgdes e

poténcias.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 VENDAS

Como descreve Las Casas (1999, p.13), venda ndo é uma atividade
isolada; ela depende de uma estratégia de marketing bem elaborada, que inclui
produtos, precos, sistemas de distribuicdo e outras atividades promocionais.
Portanto, qualquer estudo de vendas exige compreensdo das demais atividades

mercadoldgicas e de seus relacionamentos.

No mundo contemporaneo, a venda é classificada como ferramenta que
envolve o profissional e o produto/servico. Uma das maiores preocupacdes das
empresas ao iniciar um grande negocio € o dimensionamento da quantidade dos
produtos/ servigos, qualidade e preco, e que venham garantir seguranca e satisfagao

aos clientes.

O conceito de venda segundo Kotler (1996, p.40), € uma orientagdo da
administracdo que pressupde que os consumidores normalmente ndo comprardo o
suficiente dos produtos da empresa, a ndo ser que sejam abordados por um esfor¢o
substancial de venda e promocao. As premissas implicitas do conceito de venda

sdo: A tarefa principal da empresa € conseguir vendas substanciais para seus
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produtos; Os consumidores normalmente ndo comprarao o suficiente por si mesmo;
Os consumidores podem ser induzidos a comprar através de varios estratagemas de
estimulo de venda; Os clientes provavelmente comprardo de novo, € mesmo que

nao o facam, ha muitos outros consumidores no mercado.

De acordo com Las Casas (1999, p.13), no contexto mercadolégico, a
atividade de vendas desempenha papel de vital importancia. Além da necessidade
de integracdo com as demais atividades de comercializagao para atingir os objetivos
visados, o contato diario com os clientes da empresa € frequentemente feito através
dos vendedores, que, mediante a comunicagdo pessoal ajudam formar a imagem
que a empresa deseja projetar. Adicionalmente a estas consideragdes, as técnicas
utilizadas resultardo em maior ou menor retorno financeiro, que é determinante da

continuidade da empresa.

No processo de administracdo de vendas existem algumas ferramentas
promocionais, como propaganda, promog¢ao de vendas e merchandising. O
vendedor estimula as transacdes de natureza econbmica, fazendo difusdo de

inovagoes, sejam elas produtos ou servigos.

Num contexto mais abrangente a atividade de venda ndo se restringe ao
simples ato de efetuar a troca moeda por produtos, ela engloba uma série de
acontecimentos que norteardo as relagdes de consumo desde a abordagem inicial

até satisfacado e consequente fidelizagao do cliente.

A seguir, algumas das maiores contribuicbes das vendas para a sociedade,

segundo Las Casas (1999, p.15):

a) Importancia para a economia: Para que os produtos sejam vendidos de acordo
com os objetivos pré-estabelecidos pelos administradores, é necessario que exista
agao neste sentido. Com maiores vendas, os consumidores se beneficiam com
mais produtos; Consequientemente, crescendo a produgdo, cresce o nivel de
empregos e investimentos. No sistema capitalista, as relagdes de troca sé&o

essenciais para a economia.
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b) Melhor padriao de vida: Os vendedores levam aos consumidores produtos que
proporcionam conforto. Novidades, aperfeicoamentos e beneficios sdo resultados
dos esforgos das empresas que se empenham em vender mais, contribuindo

conseqlentemente para o melhoramento do padrao de vida da sociedade.

c) Aperfeigoamento dos produtos: As empresas precisam dos vendedores para
desenvolver mercados. Sao eles que mantém contato com os clientes e recebe as
reclamacgdes, sugestdes ou elogios, o que proporciona condicdes para o

desenvolvimento de melhores produtos.

d) Manuteng¢ao da atividade empresarial: A empresa é fonte geradora de custos, a
partir da origem de sua existéncia. O departamento de vendas desempenha papel
relevante, na obtengdo de receita, uma vez que, sem vender, a empresa nao
conseguira obter recursos suficientes para cobrir as despesas e manter seu

quadro de colaboradores.

e) Desenvolvimento de profissionais: O setor de vendas é um importante
departamento para o desenvolvimento de profissionais de alto nivel. O homem de
vendas é geralmente uma pessoa que aprende a ser flexivel, dada a diversidade
de clientes com que costuma relacionar-se. Além do seu convivio social intenso,
deve ser auto-administrador, tendo de controlar seu tempo, dar assisténcia a

clientes e, principalmente, vender.

O departamento de vendas de uma determinada empresa precisa estar em
constante contato com as tendéncias de mercado e estar atento as reais
necessidades dos seus clientes. O processo de vendas é orientado em sua quase
totalidade para o lucro. Esse processo, quando realizado de maneira organizada e
planejada, desemboca inevitavelmente em duas vias: A solidificagdo da imagem da

empresa no mercado e a plena satisfagao dos seus clientes.

2.2 MARKETING

O marketing atua como um conjunto de processos que requer criagao,
comunicagao e a entrega de valor para os clientes objetivando em manter e reter
talentos para desenvolvimento do negocio, ou seja, possui em sua esséncia
transagdes movidas a trocas em que empresas e pessoas ( clientes ) participam de

forma voluntaria de relagdes de consumo em que ambas as partes saem satisfeitas.
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Segundo Kotler (1996, p. 42), conceitua-se marketing como uma orientagao
da administracdo baseada no entendimento de que a tarefa primordial da
organizagcdo € determinar as necessidades, desejos e valores de um mercado
visado e adaptar a organizagdo para promover as satisfacbes desejadas de forma

mais efetiva e eficiente que seus concorrentes.

Kotler (1996, p. 43) afirma ainda que:

O conceito de marketing € o compromisso da empresa com o conceito
consagrado pelo tempo na teoria econbmica e conhecido como a soberania do
consumidor. A determinagéo do que deve ser produzido ndo deve estar nas maos
das empresas ou do governo, e sim dos consumidores. As empresas produzem o
que os consumidores desejam e, desta forma, maximizam o bem-estar dos

consumidores e obtém seus lucros.

No desenrolar das constantes relagdes entre empresas e clientes, as vendas
e o marketing caminham praticamente lado a lado. Para que as vendagens dos
produtos ou servicos alcancem um nivel satisfatério, no que diz respeito ao lucro e
satisfacdo dos desejos dos clientes, faz-se necessario diversas agdes ligadas a
precos, promogao, locais de distribuicao e ao produto.Estas agdes denominar-se-ao

composto de marketing.

Os 4ps do marketing sédo definidos da seguinte maneira:

e Produto: Significa algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
necessidades ou desejos, podendo ser tangiveis (fisicos, podem ser tocados)
e intangiveis (sdo os servigos, ndo podem ser tocados), para a organizagao e
para o publico consumidor. Nao basta satisfazer os consumidores, se isso
nao for feito de maneira lucrativa. No marketing deve haver estratégias para
atrair e manter clientes rentaveis. (KOTLER, 2000, p.416).

e Preco: Envolve trocas e beneficios. O prego expressa algo monetario de um
bem ou servigo, sendo determinado por alguns fatores importantes, a saber:

objetivo, demanda e concorréncia.
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e Praca: No marketing, praga significa ponto de vendas. A praga ou distribuicao
de um produto deve oferecer ao consumidor acesso a oferta do produto ou
servigo. Os produtos depois de produzidos precisam chegar ao consumidor
final, portanto necessitam passar por diversos elos da cadeia de distribuicao,
destacando-se o0s revendedores (intermediarios), transportadores e
armazenadores que fazem ligagao entre a empresa produtora e o consumidor

final.

e Promocgao: A promogao € relacionada na comunicagédo de informagéo entre
quem vende um produto/servigo e quem compra. O objetivo da promogéao
transmitido através da comunicacdo integrada € manter um dialogo
abrangente com os clientes, permitindo que a empresa responda de forma
rapida as suas necessidades e desejos. A promogao leva o consumidor
adquirir o produto satisfazendo a sua necessidade e maximizando o lucro da

empresa.

Marketing também é venda. Mas nao apenas vender por vender, isto se daria
por uma vez unicamente, e o marketing e as empresas néo deve e ndo podem se

ater a este pensamento.

As organizagcdes devem elaborar estratégias bem definidas. Estas acgdes
devem passar pela pesquisa de mercado, o estreitamento dos lagos com a clientela
bem como a permanente conquista deste publico através do seu encantamento a

cada novo produto ou servico langado, o qual deve superar suas expectativas.

2.3 POS-VENDA

Na definicao do professor doutor Marcos Cortez Campomar, coordenador do
Programa de Marketing e Servigos da Fundagéao Instituto de Administragcao (FIA),
pos-venda inclui, sim, todas as agdes que se seguem a venda - porém, norteadas
pela busca de relacionamento, ndo de venda imediata. O professsor Campomar
acrescenta que a natureza do primeiro contato ajuda a definir o canal do pés-venda:
“Se o contato houver sido feito por telefone, entdo o melhor é telefonar para o

cliente”.
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Todos os cuidados e recursos se justificam quando se lembra algo
fundamental: a conquista de um novo cliente sempre saira mais caro que a

manutencio de um atual.

Assim, o péds-venda inclui desde resolver um problema gerado pelo
atendimento (entrega de peca errada), até agilizar a garantia de uma peca
danificada-avangando até a tentativa de descobrir por que um cliente que sempre foi
otimo comprador, de repente desaparece. Ou, pelo contrario, como tratar aquele

cliente que vem quebrando seus préprios recordes de compras.

De acordo com Rangel (1995, p. 75) pesquisas mostram com bastante
clareza a importadncia que os clientes ddo ao atendimento. Uma delas, feita
empresa-empresa, pergunta qual € o motivo da satisfagdo do cliente com seus
fornecedores.

O bom atendimento ficou em primeiro lugar. Em segundo, veio a pontualidade
da entrega e, em terceiro, o prego. Para o autor, o cliente quer o produto correto, no
prazo e com apoio técnico. Se essas condicdées ndao sao cumpridas, o consumidor
fica insatisfeito (RANGEL, 1995, p.84).

Tudo aquilo que é feito apds o consumidor ter pagado o valor, comecga a fazer
parte do universo do pos venda e é através dele que o nivel de relacionamento
empresa/cliente sera determinado, podendo haver um estreitamento por meio da

fidelizagao.

VAVRA (1994) afirma que, quanto mais tempo se mantém um cliente, mais
lucrativo ele podera ser para o negdécio, e por quanto mais tempo o cliente comprar
de uma mesma organizagcdo, mais dependente podera se tornar de seus produtos e
servicos, e estara menos suscetivel a ofertas com pregos mais baixos da

concorréncia.

O servigo de pds-venda possui algumas atividades que Ihe séo inerentes e o
torna diferente dos demais, dentre as quais podemos destacar: O planejamento de

manutencdes preventivas, a coordenag¢ao da equipe técnica, o pronto atendimento
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ao cliente em qualquer situagéo ou horario, o registro de relatérios decorrentes de
atendimentos (preventivos ou corretivos), o monitoramento do trabalho desenvolvido
pelos técnicos de manutengdes, Todo este processo € feito mediante a presenca de
profissionais gabaritados, usando ferramentas e dispositivos apropriados, tais como:

Aparelhos de medigao de voltagem amperagem e tenséo.

Sendo assim, concluimos que a venda nao termina no ato do fechamento do
negocio e consequiente assinatura do contrato. O pds-venda sera responsavel pela
continuidade do processo, através da utilizagcdo de técnicas de monitoramento e

mensuragao do grau de satisfagao dos clientes.

2.4 O CONCEITO DE SERVICO

S&o "servigos" todas as atividades nas quais os clientes interagem com
funcionarios, equipamentos, instalacdes e procedimentos da empresa prestadora. E
claro que o sucesso da prestadora de servigos no mercado dependera de resultados
que garantam a satisfagdo dos consumidores dos servigos prestados. A maioria dos
tipos de servigos tem caracteristicas comuns que representam desafios particulares
para os setores de administragdo e de marketing. Os servigos s&o distintos entre por
quatro caracteristicas basicas: a inseparabilidade, a variabilidade, a intangibilidade e

a perecibilidade.

Os servigcos oferecidos por uma empresa devem ser cuidadosamente
planejados e, acima de tudo, oferecidos com qualidade. Um servico bem feito gera
satisfacdo aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros de seu
relacionamento. Um cliente satisfeito com o prestador de servicos estara
percebendo um servico como de qualidade. E isso acontece em qualquer situacao
em que possa ocorrer essa satisfagdo, como a solugdo de um problema, o
atendimento de uma necessidade ou de qualquer outra expectativa. (LAS CASAS,
2000, p.83).

Algumas organizagdes definem seu negdcio para exceder as expectativas do
cliente e, continuamente, encanta-lo. Por exemplo, algumas empresas superiores

em servico, mantém suas posi¢des de mercado privilegiadas, desenvolvendo e
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melhorando constantemente seus servigos (resultado e experiéncia), construindo
lealdade para manté-los continuamente a frente de seus concorrentes. (JOHNSTON;
CLARK, 2008, P.124).

Segundo Cobra (1987), servico € como uma mercadoria comercializada
isoladamente, ou seja, um produto intangivel que ndo se pega, ndo se cheira, ndo se
apalpa, geralmente ndo se experimenta antes da compra, mas permite satisfacdes
que compensam o dinheiro gasto na realizagdo de desejos e necessidades dos

clientes.

3 ESTADO DA ARTE

Esta etapa da pesquisa serve para tragcar comparativos entre trabalhos
académicos, que tém um foco semelhante aos estudos propostos nesta pesquisa.
Serao citadas duas monografias, nas quais serdo enfatizados seus titulos, autores,

objetivos e principais conclusoes.

O estudo realizado por Santos (2008), intitulado, avaliagado do composto de
marketing pelo cliente organizacional: O mercado de gas liquefeito de petréleo
de Aracaju teve como objetivo avaliar o composto de marketing que as
Distribuidoras de GLP da cidade de Aracaju oferecem, segundo a 6tica dos clientes

organizacionais.

Segundo Santos (2008), O mercado de tem grande potencial competitivo e de
lucratividade, ja que o GLP é o terceiro mais importante derivado de petréleo. Tal
fato deve levar os gerentes dessas empresas a formular as estratégias de marketing

visando o aproveitamento deste potencial.

Santos (2008) afirma ainda, que os tipos de mercado que as empresas
podem escolher para ofertar os seus produtos sdo dois: o0 mercado consumidor e o
mercado organizacional. Os dois possuem poucas similaridades o que faz com que
as empresas planejem cuidadosamente como atingir um grau satisfatorio de

resultados no mercado escolhido.
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Santos (2008) salienta que, conforme Semenik e Bamossy (1995, p. 416), da
mesma forma que a empresa desenvolve um composto de marketing com base
numa combinagao de produto, prego, distribuicao e decisbes de comunicagao, o mix
de promogdo constitui uma combinagdo de ferramentas. Ele pode incluir
propaganda, venda pessoal, promo¢do de vendas, marketing direto, relacdes
publicas, publicidade, patrocinio de feiras e eventos e marketing on-line. No entanto,
ela € empregada pelos gerentes de marketing para também atingir algumas metas

estratégicas especificas.

Santos (2008) conclui afirmando que a avaliagdo do composto de marketing
feita pelo cliente auxilia as estratégias que devem ser formuladas pelo gerente, para
que a organizacdo busque os objetivos tragados quando determinado mercado é
explorado. Com relagdo ao cliente organizacional, por sua natureza complexa, essa
avaliacdo deve ser dada grande ateng¢ao para que o nivel de competitividade da

organizacao nao seja afetado.

A pesquisa realizada por Lima (2008), cujo titulo é Satisfagdo do cliente
com os servigos prestados pelo Posto Ta limpo, tem como objetivo analisar o
nivel de satisfacdo dos clientes com os servigos prestados pelo Posto de Lavagem

Ta Limpo.

Segundo Lima (2008), ao comprar um determinado produto ou servico o
cliente sera beneficiado pela posse de um ou de outro, e a empresa pelo dinheiro
recebido, cabendo a empresa detectar as necessidades do publico alvo que n&o
foram satisfeitas, e com isso oferecer bens ou servigcos adequados.

Lima(2008) destaca que alguns autores também afirmam que os clientes se
baseiam nas experiéncias de compras anteriores, na opinido de conhecidos e nas
informacdes e promessas da empresa e dos concorrentes, relevando que a
satisfacdo do mesmo é o que faz com que ele retorne quando a necessidade é

instalada.

Conforme Lima (2008), os mesmos também ressaltam que até “uma pequena

queda na satisfacdo pode causar uma enorme queda na fidelidade”. Concluem



23

afirmando que a satisfagdo do cliente é um componente muito importante na
fidelizacdo, sendo de certo modo dificil para qualquer empresa conquistar essa

fidelidade sem antes atingir altos niveis de satisfagao.

Lima (2008), conclui que os clientes avaliaram os servigos prestados de forma
bastante positiva. Apesar de a organizagdo ser recente no mercado, ela vem
atuando de maneira eficaz e eficiente, ou seja, realizando seus servigos de forma

correta e atingindo os resultados esperados.

4 REFLEXOES FINAIS

As vendas do servigco de locagdo de maquinas comegam com a visita de um
consultor comercial as obras/empresas, onde sdo verificadas as necessidades. E
importante que a empresa tomadora do servigo seja cadastrada, tornando-se, assim
um cliente preferencial. O consultor comercial recebe a proposta de locagao e envia
para o setor financeiro para que sejam feitas as consultas aos 6rgaos competentes.
Havendo a liberacdo por parte desse setor, a locacido é formalizada sem burocracia

e com a rapidez desejada.

O pds- venda é o préximo passo dado pela empresa apds a concretizagao da
venda. A Geradora estabelece uma programacao de assisténcia técnica preventiva
baseada no tempo em que as maquinas estarao operando, bem como manutencdes
corretivas, decorrentes de falha humana ou mecéanica. A empresa dispde de equipe
especializada para orientar, formatar projetos e buscar solugbes adequadas, nas
situagdes rotineiras, diferenciadas ou personalizadas de cada cliente. Faz-se um
primeiro contato com o cliente com o intuito de colher informacgdes sobre a qualidade
do servigo e deixa clara a intencao de assisti-los durante o periodo que estiverem

utilizando os equipamentos.

A exceléncia no processo de venda ocorre mediante um constante
investimento no capital intelectual que esta a frente desse setor. Treinamento e
qualificacdo sdo pontos chave que impactam diretamente no desempenho desses
profissionais. Outros pontos fundamentais que aperfeicoam os processos de venda

sao: A oferta de uma estrutura de trabalho bem equipada e principalmente, a
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valorizagcao dos colaboradores que estdo diariamente em contato permanente com

seus clientes.

As melhorias nas fases de pds-venda comegam pela qualificacédo e
consequente profissionalizagado dos colaboradores que estao a frente desse servico.
A existéncia de uma estrutura eficiente que dé condi¢cdes a esses profissionais de
desempenharem satisfatoriamente suas fungbes € outro ponto positivo. Isto inclui o
oferecimento de cursos profissionalizantes, humanizagdo do trabalho, servico de
telefonia eficaz, veiculos apropriados para que os técnicos se locomovam com
segurancga e rapidez, politica de incentivos e bonificacbes, além da disponibilizagao

de ferramentas tecnoldgicas que facilitem o bom andamento das operacgoes.

Com este trabalho chega-se a conclusdo que o departamento de vendas da
empresa A Geradora, unidade de negdcios Aracaju, influencia na satisfagdo dos
clientes, a partir do momento que os processos fluem de maneira satisfatéria e a
interacdo dos diversos setores que compdéem a organizagao se faz presente,
gerando um servigo de qualidade, com cumprimento dos prazos de entrega, além de
uma assisténcia técnica eficiente e eficaz, tudo isso alinhado com o
comprometimento dos que fazem o setor de vendas. A satisfacdo do cliente é
evidenciada quando a empresa cumpre rigorosamente as etapas de venda e

disponibiliza continuamente e em tempo habil todas as ferramentas de pds venda.

A partir do resultado final proporcionado pela pesquisa, em conjunto com a
literatura revista, conclui-se que, o conhecimento acerca dos produtos, a qualificagao
e o comprometimento, tornara o setor de vendas da empresa A Geradora-Unidade
Aracaju/SE,cada vez mais efetivo, agregando valor nas negociag¢des finais e

consequentemente levando satisfacao aos clientes.
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